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A pesar de las diversas campañas que muchas de las grandes empresas 
productoras han realizado por los diferentes medios de comunicación, la Pasta en 
Colombia tiene menor consumo, esto sigue siendo considerada como un 
acompañante de la comida o como ingrediente de la sopa y no como un plato 
principal. Otro factor que limita el consumo de este producto en las familias 
colombianas es que la pasta es alimento  que contiene elementos que producen 
aumento de peso o que rompe las dietas. 
 
 
La Empresa PASTA NURIA analiza la posibilidad de impulsar su producto, 
cambiando los esquemas mentales que su mercado objetivo han venido 
manejando durante muchos años. Su enfoque principal está en incidir y dar una 
recordación sobre los altos beneficios nutricionales que este alimento da a todos 
los consumidores, diversidad y facilidad de preparación y que se debe considerar 
como alimento principal dentro de la comida y no suplemento, además de ser un 
alimento que no incide en aumento de peso como se tiene pensado actualmente. 
 
 




























En Colombia el consumo de Pasta Alimenticia se ve limitado debido a varios 
factores que inciden en el momento de la decisión de compra del segmento 
objetivo al que va dirigido el producto, teniendo en cuenta que quien toma la 




A pesar de las diversas campañas que muchas de las grandes empresas 
productoras han realizado por los diferentes medios de comunicación, la Pasta en 
Colombia tiene menor consumo, esto sigue siendo considerada como un 
acompañante de la comida o como ingrediente de la sopa y no como un plato 
principal. Otro factor que limita el consumo de este producto en las familias 
colombianas es que la pasta es  alimento que contiene elementos que producen 
aumento de peso o que rompe las dietas. 
 
 
La Empresa PASTA NURIA analiza la posibilidad de impulsar su producto, 
cambiando los esquemas mentales que su mercado objetivo han venido 
manejando durante muchos años. Su enfoque principal está en incidir y dar una 
recordación sobre los altos beneficios nutricionales que este alimento da a todos 
los consumidores, diversidad y facilidad de preparación y que se debe considerar 
como alimento principal dentro de la comida y no suplemento, además de ser un 
alimento que no incide en aumento de peso como se tiene pensado actualmente. 
 
 
La búsqueda de que se le reconozca no por los precios bajos, ha encaminado a la 
Empresa a buscar una proyección comercial para que se reconozca por la calidad 
de una buena Pasta, con textura, que no se pegue, que pueda ser cocida “al 
dente” sin mucho esfuerzo, que marque  una diferencia ante el consumidor y cree 
una fuente de vínculo con estos, para lograr que la marca sea recordada. 
Teniendo en cuenta que la situación  actual del mercado frente al producto está 
sesgada a tomarlo como producto secundario y que la posición de la empresa 
hasta el momento es la adaptación a un nivel de venta mucho menor a su 
capacidad de producción, podemos tomar el siguiente interrogante. 
 
 
La expectativa de los consumidores por encontrar alimentos sanos, bajos en 
grasas y con alto contenido vitamínico está generando un cambio significativo en 





La alimentación es una necesidad primaria que debe ser satisfecha por productos 
como PASTAS NURIA que encierren características relevantes como son la 




Ante este mercado subdesarrollado, queda planteada una controversia entre 
optimistas y pesimistas. Los primeros piensan que todo está por hacer y señalan 
como evidencia el creciente segmento de consumidores sofisticados, entre tanto, 
los segundos creen que el hábito actual de consumo está demasiado arraigado y 
será muy difícil cambiarlo en la población. 
 
 
La  clave para estas empresas será centrarse en un mercado intensivo para 
posicionar sus marcas, aumentar su capacidad de producción, entregar al 
mercado productos diferenciados y, además, prepararse para llegar al exterior. 
Los líderes ya empezaron a actuar. Doria le está apostando a una línea de 
productos diseñada para un mercado Premium y ya empezó a exportar sus 
productos a Ecuador. Harinera del Valle (con marcas como la muñeca y 
conzazoni) no solo ha lanzado al mercado nuevos productos, sino, que ha hecho 




























1. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN  
 
 
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
Las costumbres alimenticias de los colombianos afirman que la harina no hace 
falta en las dietas y su consumo genera exceso de peso y calorías. Las empresas 




Mientras que en otros países del mundo, las Pastas son básicas para la 
alimentación a toda su población, en Colombia, es considerada como un plato 
adicional, porque es un alimento con muchas calorías y por ende está en contra 
de la dieta alimenticia particular, y además,  se  desconoce en general su 
composición nutricional. 
 
Figura 1. Gráfico Consumo Per cápita de Pastas en Países 


























































Al observar la gráfica anterior, Colombia es uno de los países con menor 
porcentaje de consumo, por éste depende de la zona donde esté ubicado el 
consumidor; en la siguiente tabla muestra el consumo Per cápita   dependiendo de 
la región: 
 















1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
En el mercado de las pastas alimenticias como tal existe gran variedad de 
presentaciones, marcas y por supuesto precios. En las góndolas de los 
supermercados se aprecia una fuerte competencia entre pastas fabricadas 
localmente y pastas importadas. Sin embargo por el número de caras en las 
góndolas, se puede inferir que las pastas locales son las líderes de la categoría y 
especialmente las producidas por el Grupo Nacional de Chocolates y por la 
Industria Harinera del Valle. 
 
 
Pastas Nuria, a pesar de ser una marca que ofrece variedad y sobre todo buen 
precio (más económico que las pastas líderes) es una marca de poca rotación, es 
tomada en cuenta por algunos sectores económicos pero sus ventas y 
conocimiento de la misma ante los consumidores es vaga. Existe 
un desconocimiento por parte del consumidor sobre los beneficios de la pasta y en 
Colombia, a diferencia de lo que ocurre en otros países, la pasta es un 
acompañamiento de las comidas y no un plato principal. 
 
 
La pasta es un producto con pocos atributos que marquen una diferencia ante el 
consumidor y la tecnología que permite copiarlos es fácilmente accesible. La 
salida es crear un fuerte vínculo de la marca entre los consumidores. 
 CONSUMO PER CAPITA 
 Kilos Gramos 
Atlántico 1,65 1.650 
Antioquia 0,94 940 
Oriente 2,89 2.890 
Cundinamarca 1,64 1.640 
Centro 1,15 1.150 
Pacífico 1,01 1.010 







Analizando los datos de otros países en Latinoamérica donde el consumo Per 




El reto de educar a los consumidores para lograr impulsar la demanda del 
producto en busca de una sana alimentación, dejando atrás el mito en torno a que 
la pasta es enemiga de quienes buscan  tener una figura esbelta, siendo en 
realidad un producto Light, los carbohidratos que proporcionan al organismo son 
fuente de energía que se consume con rapidez.  
 
 
La expectativa de la “ama de casa” por encontrar alimentos bajos en grasa y con 




Por lo tanto el diseño de todas las estrategias y campañas van dirigidas a lograr 
un nuevo posicionamiento de la marca Nuria ya que esta cuenta con altos 
beneficios nutricionales que este alimento da a todos los consumidores, diversidad 
y facilidad de preparación y que se debe considerar como alimento principal dentro 
de la comida y no suplemento, además de ser un alimento que no incide en 























3.1. OBJETIVO GENERAL 
 
 
Elaborar un Plan de posicionamiento para la marca Pasta Nuria por medio de 
estrategias adecuadas de promoción de marca 
 
 
3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
 
 Señalar los motivos por los cuales las Pastas alimenticias no son tan 
apetecidas en el menú de los colombianos. 
 
 Identificar todas las propiedades que aportan las pastas alimenticias para la 
salud del ser humano, sus ventajas y desventajas. 
 
 Realizar un estudio de las 4 P correspondiente a la pasta Nuria para identificar 
producto, precio, plaza y promoción actualmente 
 
 Realizar un análisis del entorno y sector de pastas alimenticias identificando las 
características principales del mercado y los competidores. 
 
 Elaborar una investigación de mercados básica con el fin de identificar 
aspectos importantes y conocer el comportamiento del mercado. 
 
 Plantear estrategias de posicionamiento para la Pastas Nuria, con el fin de 
aumentar el posicionamiento  de la marca y la rotación del producto entre 





















4.1. MARCO TEÒRICO 
 
 
El marketing es una filosofía que establece que una organización puede garantizar 
su  existencia  y  lograr  alcanzar  satisfactoriamente  sus  objetivos  de  
desempeño organizacionales, si comprende la importancia del cliente dentro de 
esta, y enfoca el  desarrollo de todas  sus  actividades  a  conocer  y  exceder  con 
sus  productos  y servicios las expectativas de cada uno de ellos. 
 
 
Durante el desarrollo del marketing se supone la planificación y coordinación de un 
conjunto  de  tareas,  que  garanticen  que  un  producto  o  servicio  llegue  hasta  
un consumidor,  influenciando  su  decisión  de  compra  a  través  de  la  
satisfacción  de sus  deseos  y  necesidades,  durante  este  proceso  de  








 Toda la planeación y las operaciones deben orientarse al cliente. Es decir, 
todos los departamentos y empleados deben concentrarse en contribuir a la 
satisfacción de las necesidades del cliente.  
 
 Todas  las  actividades  del  Marketing  deben  coordinarse.  Ello  significa  que 
sus  diversos  aspectos  (Planeación  del  producto,  fijación  de  precios, 
distribución   y   promoción)   deben   diseñarse   y   combinarse   de   modo 
coherente.  
 
 Un Marketing orientado al cliente y coordinado es esencial para alcanzar los 
objetivos de desempeño organizacional. El objetivo primordial de una empresa 
lucrativa es, por lo común, un volumen de ventas rentable. 
 
 
Al hablar del posicionamiento de un producto, es elemental conocer primero qué 
es un producto. Muchos autores manejan diversas definiciones y conceptos, es el 
caso de la definición de Charles Lamb, quien cita que un producto es todo aquello, 
favorable o desfavorable, que una persona recibe en un intercambio. Se dice que 
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es favorable o desfavorable ya que lo que para algunas personas puede ser útil, 




Para que un producto pueda ser atractivo al consumidor, debe poseer 
características esenciales como el nombre, poseer una marca reconocida o al 
menos que genere confianza y contener un buen empaque o envase y una 
etiqueta, etc. 
 
Definiendo mejor el término, posicionamiento se refiere a un programa general de 
mercadotecnia que influye en la percepción mental que los consumidores tienen 




Para lograr el posicionamiento, es necesario que el producto contenga 
características como  marca, etiqueta, empaque, embalaje, etc. ya que son 
elementos fundamentales y de acuerdo al uso de éstos, se logrará posicionar el 
producto en el mercado y en la mente del consumidor. 
 
 
El reto de toda empresa que ofrece un producto o servicio es lograr que los 
consumidores identifiquen claramente a ese producto o servicio y lo prefieren 




Una marca es un nombre, término, símbolo, diseño o cualquier combinación entre 
ellos, que tenga como fin identificar bienes o servicios y diferenciarlos de los 
competidores. Es a través de una marca como se logra que un producto e servicio 
se considere especial. Este concepto es tan importante, que una buena marca 
puede convertirse en el activo principal de una empresa, a través del cual se 
puede lograr la expansión y ventaja competitiva. 
 
 
Pero, ¿cómo desarrollar una marca? ¿Cuáles son las herramientas para lanzarla 
al mercado? ¿Qué hacer para estar en la mente del consumidor? ¿Cómo 
mantener y proyectar una marca internacionalmente? 
 
 
Juan José Galván, director de mercadotecnia y desarrollo de nuevos productos de 
Sabormex, una productora y comercializadora mexicana de alimentos, aclara que, 
por más ambiciosa que sea una marca, ésta no puede prescindir del respaldo de 
un producto de calidad. 
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"Un producto debe ser respaldo por una identificación clara. No puede existir una 
marca sin respaldo de producto", dice Galván, quien reconoce que Sabormex ha 
crecido a través de la administración de sus marcas. Tan es así, que hoy 
consideran sus marcas como uno de los activos más importantes de esta empresa 
que maneja Café Legal, La Sierra, Enerplex y Buendía, entre otras. 
 
 
"La marca es uno de los activos más importantes de una empresa; tan importante 
como su gente", dice Francisco Espinosa de los Reyes director de asuntos 
corporativos de Kraft Foods de México. 
 
 
Para lanzar una marca en un mercado determinado influyen las costumbres, los 
hábitos de consumo y las necesidades específicas de cada región. 
 
 
Según la entrevista realizada a los gerentes de grandes compañías como Coca-
Cola, Kraft Food, entre otras, las siguientes son algunas de las ventajas más 
sobresalientes de una marca bien posicionada. 
 
 
 Para el Consumidor 
 
 Las marcas bien posicionadas se identifican con facilidad, lo que favorece la 
compra. 
 
 La marca protege a los consumidores asegurándoles una calidad consistente. 
 Una marcha establecida asegura, también, que los consumidores adquieren 
una calidad comparable, no importa dónde adquieran el producto o servicio. 
 
 Las marcas proporcionan satisfacción sociológica adicional que no se consigue 
de ninguna otra manera. 
 
 Con productos de marca existe la tendencia a recibir mejoramiento en la 
calidad en el curso de los años. La competencia obliga a este mejoramiento, 
por que los dueños de las marcas modifican constantemente sus productos 
para asegurar una mejor posición. 
 
 
 Para la Empresa 
 
 
 Una marca ayuda a los fabricantes a diferenciar sus 
productos confiriéndoles algo distinto para darlos a conocer y promoverlos. 
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La imagen de una compañía se construye a menudo en torno de su marca 
conocida, que por sí sola, vende los productos a los consumidores y 
estimula las ventas de una manera más eficiente. 
 
 La promoción de una marca en particular permite que los especialistas 
controlen el mercado o aumenten su participación en el mismo. 
 Una marca ayuda a su propietario a estimular ventas reiteradas y 
desarrollar una lealtad a la marca. 
 
 La lealtad a la marca genera una menor competencia de precios, porque la 
misma marca crea una diferencia entre los productos. Cuando se ha creado 
una lealtad a la marca, los consumidores están dispuestos a pagar un 
precio un precio adicional por la marca específica que desean. 
 
 
 Una marca ayuda a los especialistas en mercadotecnia a ampliar su línea 
de productos. La calidad asociada a una marca famosa ya establecida se 
atribuirá a nuevos productos comercializados bajo la misma. 
 
 
4.2. MARCO CONCEPTUAL 
  
 
Plan de Marketing: Instrumento que sirve de guía para la empresa porque 
describe  aspectos  importantes  como  los  objetivos  de  marketing,  cómo  se  
van  a alcanzar,  los  recursos  que  se  necesitan,  el  cronograma  de  las  
actividades  y  los métodos de control a utilizar.  
 
 
Mezcla  de  marketing:  Herramientas  o  variables  que  la  empresa  controla  y 
combinadas  logran  influenciar  la  demanda  del  mercado  meta,  generar  ventas  
y cumplir    los  objetivos  de  la  organización,  estas  variables  son  las  4P,  
Producto, Precio, Plaza y promoción.  
 
 
Encuesta:  Método  de  recolección  de  información  a  través  del  cual  se  
obtiene información   primaria,   mediante   preguntas   establecidas   en   un   
cuestionario diseñado con anterioridad.  
 
 
Mercado: Área constituida por personas con diferentes necesidades, que realizan 
compras  de  bienes  y  servicios  para  satisfacerlas,  permitiendo  así  relaciones 
comerciales entre vendedores y compradores.   
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Competidores:  Empresas  que  fabrican  o  comercializan  un  producto  similar  
o sustituto,  satisfaciendo  las  mismas  necesidades,  además  actúa  en  el  
mismo mercado llegando a los mismos clientes y consumidores.  
 
 
Mercado  Meta: Conjunto  de  compradores  con  características  y  necesidades 
comunes, al cual la empresa enfoca sus actividades de marketing.   
 
 
Demanda:  Es  la  cantidad  de  bienes  o  servicios  que  los  consumidores  están 




 Consumidor  Final:  Es  la  persona  que  adquiere  un  servicio  o  bien  de  
consumo para  satisfacer  su  propia  necesidad,  es  decir,  aquella  persona  que  
realmente utiliza un producto.  
 
Cliente: Es la persona o empresa que compra de forma voluntaria un producto o 
servicio para comercializarlo a otra persona o empresa, o para satisfacer su propia 
necesidad, en algunos casos el cliente puede ser también consumidor final.  
 
 
Productos Cosméticos: son productos que se utilizan para la belleza o higiene 
del cuerpo humano, son considerados de uso externo y su objeto exclusivo o 
principal  es   higienizar,   perfumar,   cambiar   de   apariencia,   proteger   y   
corregir   olores corporales.  
 
 
Segmentación: Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien 
o  servicio  en  varios  grupos  más  pequeños  e  internamente  homogéneos.  La 
esencia de la segmentación es conocer realmente a los consumidores y agrupar 
en un segmento de mercado a personas con necesidades semejantes.  
 
   
Costo:  Es  el  gasto  económico  que  representa  la  fabricación  de  un  producto  
y permite establecer su precio de venta al público.   
 
 
Mano  de  Obra  Directa:  Factor  humano  de  la  producción,  es  decir  aquellas 
personas  que  transforman  la  materia  prima  en  producto  terminado,  sin  cuya 





Mano   de   Obra   Indirecta:   Factor   humano   que   pertenece   a   las   áreas 




Materia prima: Se define como todos los elemento que se transforma e incorpora 
en  un  producto final, son  utilizadas  principalmente  por  empresas industriales,  
es decir, aquellas que fabrican productos.   
 
 
Posicionamiento: Forma como está definida una marca en la mente de un cliente o 
consumidor, relacionado con ciertos atributos considerados importantes, lo cual 




































5. ANALISIS STUACIONAL 
 
 
5.1. MEZCLA DE MERCADEO (4PS) 
 
Para conocer cómo se encuentra actualmente el Producto de Pastas Nuria, se 
procede a realizar una mezcla de mercados donde se conocerá sus características 
completas tanto del producto como de su distribución y promoción. Con esta 
información se pretende determinar sus fortalezas y debilidades, para 
complementar las estrategias de posicionamiento de Pastas Nuria. 
 
 
5.2. ANALISIS PRODUCTO  
 
 
Nuria es un producto alimenticio del género de las pastas ofrecido al público en 
diferentes presentaciones, tales como fideos, macarrones, conchitas, alcuzcuz y 
productos farináceos. La pasta habitualmente empleada es el producto resultante 
de la desecación de una masa no fermentada hecha con sémolas o harinas de 
trigo duro, o candeal, o cualquiera de sus mezclas, con agua. Con sémola se logra 
un producto de mayor calidad más consistente y resistente en la cocción; 
aproximadamente el 40% se elabora con sémola y otro 40% con semolado, por lo 
que se considera que la mayor parte de la producción es de primera calidad. El 
bajo contenido en agua de la pasta permite una mejor conservación durante largo 
tiempo, especialmente si se mantiene en condiciones óptimas de empaquetado y 
almacenamiento (en lugares secos), impidiendo así que se alteren sus 
propiedades nutritivas y organolépticas.  
 
 
5.1.1.  Presentaciones. Los productos Nuria vienen en todos en presentaciones 
de empaque por 250g. Adicionalmente, cuentan con un producto empacado por 
500g que solo se encuentra en presentación de Espaguetti 500g (Ver Catálogo de 
Productos Nuria Seco).  Pastas Nuria tienen un sabor natural a pasta, elaborada a 
base de trigo 100%. Pasta Nuria no cuenta con variedad de sabores ni colores, 
pero si con diversas formas de presentación de la pasta. (Ver Catálogo de 
Productos Nuria Sopera y Nuria Seco) Tales como:  
 
 Espaguetti 





























Las referencias en productos Nuria Sopero cuentan con presentaciones Infantiles 
con figuritas como Nuria Dinosaurios, Nuria Caballos y Nuria Casas. Son vendidos 
como pastas de diseños pequeños para ser utilizados en sopas o cremas en 
empaques de 250g. 
 
 







Las referencias más encontradas en tiendas y supermercados de los productos 
Nuria son Espagetti, Concha, Tornillo y Guargüerito o Codito. Todas en 
presentaciones por 250g. 
 
 
6.2. INFORMACIÓN NUTRICIONAL 
 
 
Las pastas alimenticias tienen un gran aporte nutricional, pese al común de lo que 
piensan las personas “Las pastas engordan o son poco nutritivas” (Ver Pregunta 8 
de la Encuesta de Mercados). Su aporte nutricional corresponde al de una harina 
de trigo de extracción normal, saludable y nutritiva. La pasta se puede convertir en 
un alimento altamente calórico dependiendo de su preparación, los aderezos y 
salsas con que se sirva. 
 
 
Cabe anotar que los productos hechos e base de harina de trigo se convierten en 
vehículos para mejorar el consumo de micronutrientes mediante la fortificación de 
la harina empleada en su preparación. Ya que desde 1997 en Colombia se realiza 





 Energía:  359 Kcal 
 Proteínas:  12.8 g. 
 Hidratos de carbono:  72.3 g. 
 Fibra:  2.4 g. 
 Lípidos:  1.6 g. 
 Colesterol:  0 mg. 
 AGP (Ácidos grasos poliinsaturados):  0.65 g. 
 AGS (Ácidos grasos saturados):  0.23 g. 
 AGM (Ácidos grasos monosaturados):  0.19 g. 
 Vitamina A:  0 µg. 
 Vitamina B1:  0.09 mg. 
 Vitamina B2:  0.06 mg. 
 Vitamina B6:  0.11 mg. 
 Vitamina B12:  0 µg. 
 Vitamina C:  0 mg. 
 Vitamina D:  0 µg. 
 Hierro:   mg. 
 Calcio:  18 mg. 
 Sodio:  7 mg. 
 Ácido fólico:  18 µg. 
 Retinol:  0 µg. 
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 Yodo:   µg. 
 Potasio:  162 mg. 
 Fósforo:  150 mg. 
 
  
La pasta más sencilla, hecha a base de harina de trigos duros y agua, contiene 
aproximadamente entre un 75 a 77% de hidratos de carbono, un 12% de 
proteínas, un 1% de grasa y alrededor de un 10% de agua y minerales. Esto 
significa que 100 gramos de pasta, que es normalmente la cantidad que se calcula 
por persona, aportan unas 365 kilocalorías. 
 
 
La pasta es una excelente fuente de hidratos de carbono no sólo por la cantidad 
que aporta a la dieta sino porque se trata de hidratos de carbono complejos, como 
el almidón, que le otorgan una lenta absorción proporcionando niveles estables de 
glucosa en sangre. 
 
 
La proteína más importante de la pasta es el gluten que le confiere su 
característica elasticidad. La pasta se puede considerar como una fuente 




Su calidad proteica mejora considerablemente cuando la pasta se cocina 
acompañada de otros alimentos como huevo, leche y queso. 
 
 
En lo que respecta a su contenido mineral y vitamínico, éste es escaso, apenas un 
poco de magnesio, calcio y fósforo y pequeñas cantidades de vitaminas del grupo 
B y ácido fólico, y depende del tipo de harina empleada. 
 
 
En este sentido, el uso de harina integral permite aprovechar las ventajas que 
ofrece el salvado con un mayor aporte de vitaminas (preferentemente del grupo B 




Naturalmente el valor energético y nutricional del plato depende asimismo de los 
otros ingredientes que acompañan a la pasta en su elaboración o preparación 
como carne, verduras, huevos, queso, setas. El resultado final, un plato tan 
delicioso como nutritivo, de mayor contenido en proteínas, vitaminas y minerales y, 







Se conocerán los productos por su marca NURIA. Se espera que los productos de 
la marca sean reconocidos por la calidad del producto reflejada en sabor y precio. 
Nuria tiene diseñado la siguiente marca y el siguiente logo con el cual se 
reconocen los productos. 
 
 










Los productos marca NURIA vienen empacados en paquetes de plástico 
resistente y según las normas alimenticias. El color que predomina en el empaque 
es el amarillo. El tamaño varía según la presentación de las Pasta. Empaque de 
250g de forma cuadrada, transparente en algunas zonas para apreciar la calidad 
del producto. Empaque de 500g para Espaguetti, de forma cilíndrica pero 
conservando el diseño impreso y los colores de Nuria. (Ver Imagen 4) 
 
El material de los empaques de pastas Nuria es una película de polipropileno en 
donde se encuentra el logo y la marca en la parte delantera y la información 
nutricional en la parte trasera del empaque. 
 
                                                      

























6.5. PLAZA O DISTRIBUCIÓN 
 
 
Pasta Nuria cuenta con una excelente distribución, ya que sus fabricantes son una 
empresa que lleva años en el marcado colombiano con productos como Café 
Águila Roja. Por ende los productos de pastas Nuria pueden ser encontradas en 
cualquier centro comercial de la ciudad y en cualquier tienda. En los centros 
comerciales, Pastas Nuria ocupa una porción amplia en las góndolas pero su 
publicidad y promoción es baja a comparación de Pastas la Muñeca y Pastas 
Doria.  
 


















6.6. PUNTOS DE DISTRIBUCIÓN 
 
 
Pastas Nuria cuenta con una excelente distribución. Se encuentra en los 




Además, abarca una porción amplia e importante en supermercados 
independientes como SuperInter, La Gran Colombia, La 80, Su Papá, Olímpica, 
Rindemásm, El Rebajón,  
 
  
Adicionalmente, Pastas Nuria se encuentra en tiendas de barrio principalmente en 
estratos 1, 2 y 3 y también vende sus productos a Tiendas Mayoristas. 
  
 
6.6.1. Logística de Distribución. Pastas Nuria cuenta con una logística de 
Distribución que inicia con el despacho de sus productos desde la Fábrica de 
Pastas Nuria, hasta la recepción del producto por los consumidores. Pastas Nuria 
cuenta con sus propios camiones y transportadores para la entregar oportuna y 
efectiva a supermercados de gran formato como Éxito, Carrefour, La 14, Olímpica 
y realiza aoutsourcing de distribución para la visita y entrega de productos a 
clientes de supermercados independientes como SuperInter, SuPapá, etc. 
mayoristas y tiendas. La distribuidora llega hasta la fábrica de Nuria donde recibe 
el pedido a entregar y realiza ruta todos los días realizando entrega de pedido y 





Pastas Nuria, a comparación de sus competidores líderes La Muñeca y Doria, 
posee una gran ventaja competitiva ya que su precio está por debajo de ambos. 
Mientras que en el supermercado se pueden encontrar precio de La Muñeca Y 
Doria entre $1.400 y $2.000, Nuria ofrece precios que oscilan  entre los $800 y 
$1.100. La variación del precio depende del sitio donde se adquiera el producto, 

















Se realizó una visita a diferentes supermercados de la ciudad para hacer un 
comparativo de precios e identificar las ventajas y la estrategia de la competencia. 
Los precios fueron tomados de los supermercados: 
 
 
 La 14 de Calima,  
 Éxito San Fernando,  
 Carrefour la 70,  
 SuperInter  Av. Sexta 
 La Gran Colombia Carrera 70 – Barrio Caldas 
 
 
A pesar de que Pastas Nuria cuenta con 23 referencias distintas de pasta, en los 
supermercados solo se encuentran entre 3 y 4 referencias. Esto puede deberse a 
que no son marca líder y no tienen espacio suficiente en las góndolas, por ende 
solo exhiben las referencias de mayor rotación. 
 
A tenderos y mayoristas los precios que se ofrecen son: 
 





REFERENCIA LA 14 ÉXITO CARREFOUR SUPERINTER LA GRAN COLOMBIA
Espaguetti 250g 990$             1.010$         1.000$          1.000$            1.050$                         
Corbata 250g 990$             1.010$         1.000$          1.000$            1.050$                         
Fideo 250g 990$             1.010$         990$               1.050$                         
Concha 250g 990$             1.010$         1.000$          990$               1.050$                         
Argolla 250g 990$             990$               
Conchita 250g 990$             990$               
Promedio 990$             1.010$         1.000$          993$               1.050$                         
La Muñeca 250g Prom 1.800$         2.100$         2.100$          1.800$            2.000$                         
Doria 250g Prom 1.900$         2.200$         2.200$          2.000$            2.100$                         
COMPARATIVO PRECIOS SUPERMERCADOS
Pasta 250g Pasta 500g
Tenderos 833$             1.590$         
Mayoristas 810$             1.490$         
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Pastas Nuria tiene precio sugerido al consumidor el cual es para tenderos y 
mayoristas. Para supermercados se maneja otro precio ya que los volúmenes de 
compra son diferentes. Por ende se puede observar que en los supermercados se 












Aunque la variación del precio es muy llamativa, los consumidores de Pastas 
prefieren La Muñeca o Doria por encima de Nuria (Ver Cuadro y Gráfica No. 6). 
Esto sucede ya que la marca Nuria no cuenta con ningún tipo de promoción y 
publicidad que permita conocer a los caleños y colombianos la calidad de sus 
productos y el precio competitivo. La Muñeca y Doria, por el contrario cuentan con 
grandes publicidades que incitan la compra de sus productos. Por ende el precio 
es considerado como una ventaja competitiva que se debe explotar y resaltar para 
que los consumidores de pastas consideren a Nuria dentro de su canasta por sus 






Pastas Nuria tiene una gran desventaja con la promoción del sus productos. El 
mercado exige estrategias publicitarias y la rápida acción enfocada al cliente 
marca la diferencia.  
 
 
Pastas Doria y La Muñeca, son muy fuertes en Promoción y Plaza. A estas dos P 
es a las que se presta mayor atención y en las que ambas marcas hacen la mayor 
parte de su inversión. Al tratarse de alimentos de consumo masivo, las dos marcas 
deben preocuparse por tener disponibilidad en la mayoría de los puntos de venta y 
de lograr un buen alcance con su comunicación; por eso, hacen mayor énfasis en 
estas dos P. A esto es lo que le debe apuntar la marca Nuria para entrar en 
competencia. 
Pasta 250g Pasta 500g
Precio Sugerido 1.000$         2.000$         
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Se puede decir que, en general, la categoría de Pastas Alimenticias le hace más 
énfasis a la Promoción y allí se destinan importantes recursos y esfuerzos en 
ambos segmentos. Sus mayores esfuerzos se concentran en los puntos de venta 
ya que no se cuentan con mucha pauta en medios masivos. Es por esta razón que 
pastas Nuria es débil en el mercado. Por ende, se plantearán estrategias de 
lanzamiento, de marketing y punto de venta que mejorarán las ventas de la pasta 
Nuria, ya que la marca cuenta con otras ventajas como lo es el precio y la calidad. 
Pastas Nuria realiza, en algunas ocasiones eventos publicitarios para activar el 
consumo de sus productos. Se han visto en el supermercado SuperInter de la 
Guadalupe mercaderistas que brindan información de la marca y de la promoción 




















Adicionalmente, en anteriores ocasiones Pastas Nuria contaba con impulsadoras 
que recorrían distintos supermercados de la ciudad visitando la góndola de Nuria y 
realizando una inspección del producto y de la exhibición como tal. 
 
 











Pastas Nuria ha realizado Tomas y Actividades en Punto de Venta. Han entendido 
que llegar a la población es más fácil con actividades que llamen la atención. Por 
eso, se han realizado tomas en supermercados como SuperInter de Siloé, 
Rindemas de Siete Esquinas, con actividades donde los clientes puedan 
participar, conocer, aprender y ganar.  
 
 
Actividad conocida como CARRO-COCINA. convocó a la comunidad en el mes de 
mayo del 2011 mostrando infinitas recetas de fácil preparación y gran nutrición con 
Pastas Nuria. Incluye rifas, participación del público, regalo de productos Nuria y 
un Chef que prepara deliciosos platos con Pastas Nuria y ofrece degustación a 
todos los asistentes. Con esta propuesta se pretendió dar a conocer las facilidades 
de preparación de la pasta Nuria y su fácil acceso al público por su precio 
económico. Las personas podrían participar de la actividad presentando 
empaques vacíos de cualquier presentación de pastas Nuria. 
 
 














Otra actividad realizada por Pastas Nuria en Abril del 2012 fué conocida como 
Show El Mago Juval, Magia y fantasía. Esta idea pretendió convocar a la 
comunidad familiar mostrando un show de gran impacto y diferenciación como lo 
es la magia. El Mago Juval presentó 10 espectáculos de magia en distintos 
centros comerciales, colegios y supermercados patrocinado por Pastas Nuria y 
Águila Roja. Las personas que aprecian el show podrán participar de grandes 
premios de Nuria presentando empaques vacíos de la marca. Además, en el 
evento se realizó publicidad de pastas Nuria, resalando nuevamente su precio, 






















Otra actividad realizada por pastas Nuria en el mes de Agosto de 2012 fue una 
Toma de Barrio: Llegar a los barrios y tocar a las personas a su puerta es de gran 
impacto y recordación. Por ende, se con una furgoneta con juegos de tipo Feria 
como Ruleta, tiro al blanco, etc, sonido, un animador y muchos premios 
entregados por Nuria y se llegó a los barrios donde los ciudadanos tendrán la 
opción de ganar productos Nuria y conocer sobre la importancia de consumir 
pastas Nuria. Las personas podían participar en algún juego tipo Feria adquiriendo 
algún producto Nuria por precios más bajos que en el Mercado, esto como 
estrategia competitiva para que conozcan el producto y empiecen a consumirlo.  
 























7. ANÁLISIS DOFA 
 
 
Después del análisis situacional, se procede a la elaboración de la matriz DOFA, 
la cual permitirá evaluar, de una manera más clara, las estrategias que se deben 
tomar para posicionar la marca Nuria. 
 
 













 Empaque poco llamativo  
 No tiene información sobre las bondades de la Pasta en su 
empaque 
PLAZA 
 Falta de inversión en publicidad en el punto de venta 
 No hay promociones 
 No hay fuerza de venta que acompañe al producto 
 No hay cabezotes, volantes, pendones o cualquier 
elemento publicitario en los puntos de venta 
PRECIO 
 No hacen énfasis o promoción en el precio, ya que es una 
ventaja competitiva, siendo una Pasta económica y de 
calidad. 
PROMOCIÓN 
 No se aplica  merchandising en los puntos de ventas. 
 No hay estrategias de publicidad y promoción. 









 La competencia ofrece variedad en empaque, el 
presentación de pasta y colores llamativos  
 Mercado no conoce las bondades de la Pasta, no lo 
consume como plato principal 
PLAZA  Competencia con alta publicidad en puntos de venta  
PRECIO 
 Entrada de nuevos productos competitivos por el mercado 
internacional que pueden afectar a Nuria. TLC 
 Que la competencia baje precios y se pierda la porción del 
mercado que escoge Nuria por precio Bajo. 
PROMOCIÓN 
 Que la inversión en publicidad no sea efectiva porque la 
competencia es muy fuerte 






DEBILIDADES ESTRATEGIAS FORTALEZAS 
 
Merchandising y publicidad 
de Pasta Nuria bajos y en 
su mayoría nulos que han 
impedido su 




Falta de posicionamiento 





Elaboración de un Plan 
de Promoción de la 
Marca tanto en puntos de 
venta como en medios 
 
 
Elaborar un Estudio de 
mercados que permita 
conocer las necesidades 
de los consumidores y 




La materia prima y 
elaboración la hacen de buen 
sabor. 
 
Capacidad de la planta de 
producción para visualizar 
crecimiento. 
 
Variedad en estilos de pasta 
corta (18 en total). 
Productores de las cajas de 
















 Tendencia por comer productos saludables y que no 
pierda la figura 
 Mercado potencial y en auge de crecimiento 
 Desarrollo de nuevas líneas de empaque 
PLAZA 
 Inversión en publicidad en el punto de venta 
 Promociones 
 Fuerza de venta que acompañe al producto 
 Cabezotes, volantes, pendones o cualquier elemento 
publicitario en los puntos de venta 
 Degustaciones, impulso de marca 
PRECIO 
 Resaltar el precio de Nuria en publicidades de gran 
impacto ya que es económico y de excelente calidad 
PROMOCIÓN 
 Merchandising en los puntos de ventas. 
 Estrategias de publicidad y promoción. 







 Producto Saludable 
 De fácil preparación, rico y no engorda 
 Económico y accesible al público 
PLAZA 
 Cuenta con excelente distribución en Valle del 
Cauca. 
 Se puede comprar en tiendas y supermercados 
PRECIO 
 Cuenta con precio competitivo y de fácil acceso 
PROMOCIÓN  
Cuadro 5 (continuación) 
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AMENAZAS ESTRATEGIAS OPORTUNIDADES 
La competencia principal 
Pastas la Muñeca y Doria 
poseen un plan de 
mercadeo y publicitario 
muy sólido que les ha 
permitido posicionamiento 
y recordación de sus 
marcas en todos los 
segmentos. 
 
La cultura Colombiana y su 
desinformación han 
impedido el crecimiento del 
mercado y el consumo de 
Pastas dentro de su 
nutrición. 
 
Poco apoyo y baja 
iniciativa de Pastas Nuria 
para aplicar las estrategias 
de posicionamiento. 
Determinar estrategias 
publicitarias de alto 
impacto  para que la 
Marca Nuria empiece a 
ser reconocida en el 





Informar sobre las 
bondades de las Pastas 
Nuria en los empaques 




Exponer ante los 
directivos este 
documento mostrando el 
gran potencial que posee 
pastas Nuria en el 
Mercado 
A través del apoyo de Café 
Águila Roja llegar a todo el 
país. 
 
Por su variedad se puede 
segmentar el producto y 
llegar a más mercados, amas 
de casa, jóvenes, infantiles. 
 
Demanda Potencial por ser 
un producto económico y de 
fácil preparación. 
 
Mercado potencial y en 
crecimiento ya que es un 
público que se puede 
informar sobre las bondades 


























8. ESTUDIO DEL MERCADO 
 
 
Después de conocer las características del Producto y su marca, se realizó una 
investigación y análisis del entorno para conocer el terreno en donde se mueve el 
mercado de Pastas Nuria como es la situación económica, política, demográfica, 
cultural de Colombia y en especial del Valle del Cauca etc. Además, se realizó un 
análisis del Sector de Pastas Alimenticias, identificando los competidores y su 
estructura de mercado, identificando la posición de Pastas Nuria frente a ellos, las 
barreras del mercado, el perfil de los consumidores y así conocer a profundidad el 




7.3. ANÁLISIS DEL ENTORNO  
 
 
7.3.1. Entorno económico.  El consumo del país en trigo, superior a 1,3 millones 
de toneladas, se traduce en un consumo por habitante al año de 34 kilos de 
productos panificables, 2,5 kilos de galletas y 2,9 kilos de pasta; alimentos que 
representan el 1,7% del total del gasto de un colombiano de ingresos promedio y 
el 2,4% de uno de ingresos bajos. 
 
 
Vale decir que estos alimentos, parte de la dieta básica y fuente de energía para 
los colombianos, son producidos con harina de trigo fortificada (único producto 
fortificado por ley junto a la sal), para suplir la deficiencia de algunos 
micronutrientes en la población colombiana. 
 
 
Como vemos, el consumo de derivados del trigo en Colombia es bajísimo, sólo 
supera a Haití y Nicaragua, los dos países más pobres del continente. El trigo 
tiene la mejor relación entre costo y porcentaje de proteína de cualquier alimento 
en el mundo, por ello su potencial es enorme si los consumidores comprenden que 




En el mercado de las pastas alimenticias como tal existe gran variedad de 
presentaciones, marcas y por supuesto precios. En las góndolas de los 
supermercados se aprecia una fuerte competencia entre pastas fabricadas 
localmente y pastas importadas de Italia, mientras que la presencia de pastas de 
otros orígenes es mínima. Sin embargo por el número de caras en las góndolas, 
se puede inferir que las pastas locales son las líderes de la categoría y 
40 
 
especialmente las producidas por el Grupo Nacional de Chocolates y por la 
Industria Harinera del Valle. En el caso específico de estas marcas se aprecia que 
divide el mercado en dos segmentos: pastas económicas -tradicionales- de menor 
calidad y de alta rotación (Doria y La Muñeca) y pastas premium de muy buena 
calidad y de mediana rotación (Monticello y Conzazoni). 
 
 
Los productores locales compiten en el primer segmento mencionado, mientras 
que las pastas importadas compiten en el segundo segmento. Empresas como 
Pastas Doria y Pastas La Muñeca realizan importantes inversiones en medios 
para apoyar su negocio, especialmente en televisión en el primero de los casos y 
en el apoyo de actividades deportivas en el segundo caso. 
 
 
7.4. ENTORNO DEMOGRÁFICO 
 
La siguiente gráfica muestra la composición por estratos de la población caleña. 
 
 
Cuadro  6. Estratos Socioeconómicos de la Población Caleña Fuente: DANE. 
 
ESTRATOS SOCIOECONOMICOS 
DE LA POBLACION CALEÑA 
ESTRATO % Part. 
ESTRATO 1 20% 
ESTRATO 2 32% 
ESTRATO 3 23% 
ESTRATO 4 10% 
ESTRATO 5 9% 





Con los resultados de la encuesta de mercadeo realizada para este proyecto se 
definió el mercado objetivo para este producto son todas las mujeres amas de 
casa, de todos los estratos, mayores de 25 años y menores de 50 años. La ciudad 
de Cali cuenta en la actualidad con 2.423.381 habitantes aproximadamente de los 
cuales el 48% de la población se encuentra concentrada en los  estratos tres al 
seis como se puede observar en la anterior tabla; además, aproximadamente el 
53% de esta población es femenina y el 17,3% de las mujeres está entre 25 y 50 
años. 1 Entonces se puede concluir que el mercado potencial está alrededor de 
106.700 mujeres.  
 
                                                          
1




7.5.  ENTORNO POLÍTICO 
 
 
El problema agroalimentario en Colombia y según el Plan de Desarrollo del 
Presidente Álvaro Uribe, no es una prioridad, el renglón de alimentos no es 
importante y para ello no se va a potenciar la gran producción de alimentos, se 
propone cultivar agro combustibles e importar alimentos, se inundará el mercado 
con productos extranjeros, no hay grandes agendas de seguridad alimentaria en 
Colombia, seguramente la tensión se va centrar en zonas de control de 
biodiversidad y agua. 
 
 
Muchos sectores que se dicen progresistas, están hablando de agendas de 
seguridad alimentaria, desde un enfoque de militarización y control, reforzamiento 
de las fuerzas armadas en zonas de fuentes energéticas. En este contexto 
nacional hablar de seguridad alimentaria, pensando en el término avalado hace 




Al respecto quisimos también tener en consideración, lo que se propone desde la 
ONU como seguridad alimentaria, donde se plantea éstas como: “… un concepto 
que hace referencia tanto a la disponibilidad como al acceso a alimento en 
cantidad y calidad suficientes…”. La FAO estipula que existe seguridad alimentaria 
si: “… todas las personas tienen en todo momento acceso físico y económico a 
suficientes alimentos innocuos y nutritivos para satisfacer sus necesidades 
alimentarias…”. La seguridad alimentaria barca cuatro dimensiones: 
 
 
 Disponibilidad (producción interior, capacidad de importación, de 
almacenamiento y ayuda alimentaria). 
 
 Acceso a los alimentos o Capacidad para adquirirlos (en otros términos, los 
alimentos deben estar disponibles a toda la población, física y 
económicamente, en el momento oportuno). 
 
 Estabilidad de la oferta (independiente de las variaciones climáticas y sin 
excesiva variación de los precios, además, del hecho de que se cuente con 
productos alternativos de las variaciones estacionales). 
 
 Salubridad, buena calidad e inocuidad de los alimentos (higiene, 
principalmente acceso al agua). Tiene que ver también con las llamadas 
“buenas practicas agrícola” (BPA), relativas, por ejemplo y entre otras muchas 
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cosas, el uso de pesticidas y control de plagas, así como al sistema de control 
de la higiene en la manipulación de alimentos.  
 
 
7.6. ENTORNO SOCIOCULTURAL 
 
 
Las costumbres alimenticias de los colombianos dice que las harinas no hacen 
falta en las dietas y su consumo genera exceso de peso y calorías. 
 
 
Las empresas de pasta como la de otros alimentos han sido víctima de la mala 




Mientras en otras partes del mundo las pastas son base de la alimentación, en 




La costa es la región de mayor consumo per cápita de pasta en Colombia.  El 
mercado colombiano es pequeño. Según la canasta de Nielsen, en 2011, el 
mercado era de 65.578 toneladas, es decir $193.420 millones. Pero al contar los 
canales que no mide ACNielsen, el país movería 132.000 toneladas, calcula Doria. 
Si se mira el consumo per cápita, el de Colombia es uno de los más bajos de la 
región: 2,9 kilos por persona al año. Venezuela, por ejemplo, es el segundo 
consumidor del mundo con 12,7 kilos, después de Italia que tiene 28. Argentina, 
por su parte, consume 6,8 kilos, Chile 8,2 y Perú, 9,9. 
 
 
La penetración del consumo de pasta en Colombia es del 94%. 
 
 
Existe un desconocimiento por parte del consumidor sobre los beneficios de la 
pasta y, en Colombia, a diferencia de lo que ocurre en otros países, la pasta es un 
acompañamiento de las comidas, y no un plato principal. 
 
 
La pasta es un producto con pocos atributos que marquen una diferencia ante el 
consumidor, y la tecnología que permite copiarlos es fácilmente accesible. La 





Las empresas nacionales le han puesto atención al desarrollo de nuevos 
productos de mejor calidad. Con la entrada de productos mundialmente 
reconocidos como los de Barilla, De Cecco y Buitoni, el consumidor colombiano se 
ha vuelto más exigente. Ya reconoce una pasta de buena calidad, con textura, que 
no se pegue y que pueda ser cocinada "al dente" sin mucho esfuerzo. 










































8. ANÁLISIS DEL SECTOR 
 
 
8.1.  ESTRUCTURA DEL MERCADO 
 
  
La producción mundial de pasta ronda los 9 millones de toneladas. Durante 1998, 
el comercio mundial de pasta alcanzó las 200 mil toneladas, por un valor cercano 
a U$ 160 millones. 
 
 
Italia participó con el 61% en las ventas, seguido por Turquía con el 4% y Estados 
Unidos con el 3%. 
 
 
En el ranking mundial de exportadores de pastas, Chile se encontraba como el 5º 
exportador, mientras que Argentina ocupaba el puesto 14, con menos de la mitad 
del volumen del país vecino. 
 
 
Respecto de las importaciones, la Unión Europea por si sola representó más del 
50% de las compras totales; la importación mundial se distribuyó: 15% Francia, 
15% Alemania, 11% Reino Unido, 8% Japón, 5% Canadá y 4% China. 
 
 
El mercado de las pastas a nivel nacional tiene unas ventas anuales que son: 
 
 
 En peso $ 121.000.000.000 (ciento veintiún mil millones de pesos). 
 En Volumen: 47.190 toneladas, lo cual representa 41.190.000 gramos. 
 Se proyectan crecimientos para el 2006 no superiores al 2% en volumen. 
 
 
Los dos principales competidores que son PASTAS LA MUÑECA y PASTAS 
DORIA cuentan con el 60% de la participación del mercado en volumen y con el 
58% en pesos. Ver Gráfico 1. 
 
 
El consumo Per cápita que hay en Colombia es de 1.53 kilos por persona, lo que 
representa que al año cada colombiano en promedio consume 1.530 gramos de 
pasta. 
 
Pero hay que tener en cuenta que el consumo  Per cápita depende en gran parte 
de la zona donde esté ubicado el consumidor, a continuación vamos a mostrar una 


























Fuente: AC Nielsen 2012 
 
 
8.2. BARRERAS DEL MERCADO 
 
 
Las empresas nacionales enfrentan un problema adicional, representado por las 
barreras a la importación de su materia prima. La industria (que incluye productos 
de pastas, pan y galletas) importa cerca de US$ 155 millones al año en trigo, el 
98% del trigo que consume el país. 
 
 
En Colombia prácticamente no se produce trigo; la productividad por hectárea está 
por debajo del nivel internacional y también, de los que brindan otras actividades 
como la floricultura o la producción de leche. 
 
 
El país depende totalmente de los precios internacionales; durante este año los 
precios han estado por las nubes, debido a la caída en la producción de trigo que 
completó su quinto año consecutivo. 
 
 
En los Estados Unidos, la producción de trigo ha caído en un 17% con respecto al 
año pasado. Canadá el segundo mayor exportador de trigo en el mundo vio caer 
su producción en un 25% y anunció su salida del comercio internacional del grano; 
en promedio su precio ha crecido en un 30% y al devaluación ha contribuido hacer 





Por estos motivos, crece el rechazo de la industria a la protección sobre las 
importaciones de trigo, pues este cultivo forma parte de las franjas de precios, 
aunque la producción doméstica es mínima. “La visión agrícola debe proteger el 
valor agregado. Si la política no es consecuente con esto, los productos terminan 
siendo costosos”, afirma Ramiro Ramírez, presidente de la Federación Nacional 
de Molineros de Trigo, FEDEMOL. 
 
 
Las esperanzas están puestas en el desarrollo de los segmentos más altos del 
mercado y la búsqueda de mercados de explotación. El producto colombiano ya 
ha alcanzado estándares internacionales en términos de calidad y las tendencias 
modernas del consumo favorecen productos de consumo, el mercado de la pasta 






Podemos ver  que en el mercado de las pastas alimenticias a nivel nacional se 
encuentran competidores tanto nacionales como extranjeros; de los nacionales los 
más destacados  PASTAS LA MUÑECA y CONZAZONI de la Harinera del Valle y 
PASTAS DORIA de la Nacional de Chocolates, seguida por NURIA de Café Águila 
Roja; con respecto a las extranjeras se encuentran en el mercado BARILLA la cual 
es líder a nivel mundial pero no es tan reconocida en Colombia y MOTICELLO la 
línea Premium importada por PASTAS DORIA. 
 
  
8.3.1. La Muñeca. Para amas de casa que buscan complacer a su familia y que 
conocen los secretos que los hacen felices, Pastas la Muñeca es su mejor 
“cómplice”. Al ser producidas con alta tecnología, quedan sueltas logrando así una 
mejor calidad y un muy buen sabor y además por la variedad en sus 
presentaciones, la Muñeca nunca les falla. Los diferentes productos que ofrecen 
Pastas la Muñeca son:  
 
 Pasta Corta 
 
 Cabello de Ángel  250 g. y 500 g. 
 Concha 250 g. y 500 g. 
 Fideo 250 g.  
 Corbata 250 g. 
 Macarroncito 250 g. 
 Codo 250 g. 
 Bucatini 250 g. 
 Tornillo 250 g 




 Espagetti Express 250 g. 
 Codo Express 250 g 





 Estrellita 250 g. 
 Letras 250 g. 
 
 











8.3.2. Conzazoni. Para amantes de la buena pasta, que sabe distinguir y disfrutar 
las cosas buenas de la vida. Pasta Conzazoni es hecha como las italianas: con la 
calidad y el trigo especial para pastas, 100% trigo Durum. 
 
 
CONZAZINI es la única pasta en Colombia hecha como la italiana: con 100% 
Trigo Durum, el Trigo especial para pastas contiene la mayoría de los nutrientes, 
vitaminas y minerales propios de éste cereal. Es un alimento rico, de alto poder 
energético, fácil digestión y rápida asimilación. 
 
 
Además  es un contribuyente importante a la alimentación diaria bien balanceada. 
CONZAZONI es una pasta sin colorantes y no produce colesterol, por otro lado es 
producida en la nueva y primera planta en Colombia, con la revolucionaria 
tecnología Suiza de la Casa Buhler, de secado Turbo Thermatik y prensa 
Polymatik. Esta tecnología regula las temperaturas y mezclas, y garantiza que la 








Los diferentes productos que ofrece Conzazoni son: 
 
 Pastas Cortas 
 Lumaconi 500 g. 
 Penne Rigate 500 g. 
 Capellio dAngelo 500 g. 
 Fusilli 500 g. 




 Pastas Largas 
 
 Fettuchine 500 g. 
 Vermicelli 500 g. 




8.3.3. Pastas doria. LÍNEA CLÁSICA. Es la línea más grande y tradicional de la 
compañía y está constituida por pasta larga en la que se encuentra el espagueti, el 
buccatini y el tallarín, y en pasta corta se encuentran las siguientes variedades: 
fideos, cabello de ángel, macarrones, pluma, concha, corbata, corbatines, 
conchitas, letras, estrellitas, argollitas, limones, codos, rigatoni, tornillo, espirales. 
Estas presentaciones se encuentran en 250, 500, y 300 gramos. 
 
 
8.3.3.1. Línea superior de doria. Esta línea es una pasta con alto valor 
nutricional por el contenido de huevo. En el año 1998 se le efectuó un rediseño al 
empaque, el cual es muy novedoso y la diferencia de manera importante de la 
línea clásica. Igualmente como la línea clásica posee presentaciones en pasta 
larga y en pasta corta, en pasta larga se ofrece el Spaghetti y Tagliatelle, y en 
pasta corta Spirale, Rigatoni y Farfalle. Este producto se vende en su gran 
mayoría en los supermercados de ciudades principales e intermedias. 
 
 
8.3.3.2. Lasaña precocida doria. Dentro de la categoría de Lasagna, se 
constituye un segmento importante el de la pasta laminada, es por esto que 
productos Alimenticios Doria ingresa en el mes de mayo de 2001, con la nueva 
Lasaña precocida Doria. Debido al nuevo estilo de vida de las personas, 
especialmente el de las amas de casa las cuales han constituido en Colombia 
parte importante de la fuerza laboral, se desarrolló un producto pre cocido para 
disminuir el tiempo de preparación de este alimento. Tan solo es necesario  
colocar las salsas y las capas de pasta pre cocida Doria en una refractaría al 
horno y lista para su deliciosa degustación. Viene en dos presentaciones: Caja por 




8.3.4. Monticello. Al dente, debe ser la cocción ideal. Durum, la clase de trigo 
perfecta para ser Premium. Y técnica de fabricación italiana para lograr el mejor 
sabor y calidad. Estas son las características de una pasta perfecta. 
 
 
Así Monticello: la nueva línea Premium de pasta y salsa Doria, que ingresó al 
mercado colombiano en noviembre de 2002, para un exigente y ansioso mercado 
de consumidores expertos y exquisitos en su paladar, que solo aceptan pastas de 
la más alta calidad. 
 
 
En Colombia existe un nicho de personas que tiene el privilegio de saber cocinar y 
disfrutar pastas de la mejor calidad al verdadero estilo italiano. Hasta hoy, solo las 
pastas importadas satisfacían las expectativas de los consumidores más 
exigentes. Con el ingreso de Monticello  al mercado colombiano, Pastas Doria 
quiere dar a este grupo de personas una alternativa al mismo nivel de las mejores 
pastas importadas, con los más altos estándares de calidad, sabor y mejor precio. 
Por esta razón, todos los productos de la Línea Monticello, compuesta por 
Spaguetti, Tagliatelle, Fusilli, Spiralle, Rigatoni, Farfalle y Lasagna son fabricados 
con trigo Durum importado y la técnica italiana más depurada, en la planta más 
moderna de Latinoamérica. 
 
 
8.4. PERFILES DE CONSIMIDORES 
 
Consumidor de las marcas económicas: 
 
Información demográfica: 
Edad: entre 30 y 45 años. 
Sexo: femenino. 
Nivel socioeconómico: estratos 2, 3 y 4. 
Escolaridad: profesional. 
Estado civil: casados. 
 
Información psicográfica: Es una madre de familia moderna que le gusta 
trabajar, que se esmera siempre por dar lo mejor de sí, que nunca debe dejar 
nada pendiente y que todo debe estar en perfecto orden.  
 
Decisores de compra: marca - empaque. 
 
Razones de compra: variar comidas (30%), Fáciles de preparar (20%), Rápidas 
de preparar (12%), Combinan con otras comidas (9%), Prácticas (3%), Sacan de 
apuro (2%). 
Lugares de compra: supermercados y tiendas de barrio. 
Frecuencia de compra: quincenal. 
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Forma de consumo: como plato único, como contorno, como sopa. La pasta en 
Colombia suele incluirse como acompañante al lado del arroz o como ingrediente 
en las sopas, pero la mayoría de los consumidores no la ve como un plato fuerte. 
Consumidor de las marcas Premium: 
 
Información demográfica: 
 Edad: entre 25 y 50 años. 
 Sexo: femenino y masculino. 
Nivel socioeconómico: estratos 5 y 6. 
 
Información psicográfica: son personas que les gusta la buena comida. 
Disfrutan cocinando e invitando a amigos a su casa a cenar y a tomarse unos 
tragos. Conocen los mejores restaurantes de la ciudad. Tienen un buen trabajo y 
ganan bien. Les encanta darse sus „gusticos‟. Les gusta el vino para acompañar 
sus comidas. Desean productos sanos, convenientes e innovadores, productos 
que les ofrezcan un valor por el dinero que pagan por ellos. 
 
Decisores de compra: la marca y su status de Premium. 
 
Razones de compra: para variar comidas, son fáciles de preparar, combinan con 
otras comidas, son prácticas, sacan de apuros. 
 
Lugares de compra: supermercados. 
 
Frecuencia de compra: quincenal. 
 
Forma de consumo: como plato único, como contorno, como sopa. La pasta en 
Colombia suele incluirse como acompañante al lado del arroz o como ingrediente 




















9. INVESTIGACION DE MERCADOS 
 
 
9.1.  ENCUESTA DE MERCADO  
 
 
Para conocer un poco la tendencia del mercado y su afinidad con las Pastas, se 
realizó una encuesta a 230 personas. La encuesta se realizó con la intención de 
hacer una aproximación del perfil del consumidor final, estudiando las relaciones 
entre su caracterización y sus preferencias sobre la elección de aspectos 
concernientes a dicho producto. La encuesta fue aplicada en la ciudad de Cali, en 
diferentes locaciones comerciales, en OCTUBRE de 2012.  
 
 
Los resultados de dicha encuesta confirman que la cultura Caleña no incluye 
dentro de sus platos preferidos o fuertes Las Pastas, no son consumidas en altas 
cantidades y se tienen como compra opcional. Adicionalmente, las marcas de 
preferencia con La Muñeca y Doria. Los resultados se muestran a continuación: 
 
 































Menos de 20 años
De 20 a 29 años
De 30 a 39 años
De 40 a 49 años
De 50 a 59 años
De 59 años en adelante
Pregunta 1 Resultados pregunta 













¿Cuál es su edad?
Menos de 20 años
De 20 a 29 años
De 30 a 39 años
De 40 a 49 años
De 50 a 59 años
De 59 años en adelante



















La encuesta se realizó en diferentes sectores de la ciudad de Cali tratando de 
abarcar los diferentes estratos socioeconómicos. Se encuestaron personas de 
todas las edades, en su mayoría personas adultas. (Ver Cuadro y Gráfica No. 2) 
 



































Pregunta 2 Resultados pregunta 




























La mayor cantidad de población encuestada se agrupa en los estratos dos y tres 
con un 50%. (Ver Cuadro y Gráfica No. 3) 
 
 





















Pregunta 3 Resultados pregunta 





























La población que más se encuestó fueron mujeres Amas de casa con una 
Frecuencia del 50% seguido de personas empeladas con un 26%. (Ver Cuadro y 
Gráfica No. 4) 
 
 


























Pregunta 4 Resultados pregunta 



















En Total se entrevistaron 230 personas de las cuales 162 fueron del género 
femenino representando el 72% de los encuestados y 64 del género masculino 
con un 28%. 
 
 

































Pregunta 5 Resultados pregunta 
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Al realizar la encuesta, se puede observar que la Marca de Pastas la Muñeca es la 
marca Líder del mercado. De 230 personas encuestadas, 83 respondieron La 
Muñeca como su marca única a la hora de comprar Pastas. La siguiente Marca 
preferida es Doria con una frecuencia del 20%. Nuria se encuentra en la quinta 
posición. (Ver Cuadro y Gráfica No. 6). Esto nos indica cuán olvidada está la 






































Pregunta 6 Resultados pregunta 
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Uno de los atributos con mayor relevancia a la hora de comprar pasta es la 
Calidad con un 37%, por ende la marca viene muy unida a este atributo, seguido 
del Precio con un 27%. (Ver Cuadro y Gráfica No. 7). El precio, siendo el segundo 
con mayor preferencia podría ser utilizado como una gran ventaja, ya que Pastas 








































Pregunta 7 Resultados pregunta 
58 
 








Al realizar esta pregunta, confirmamos que los caleños son poco consumidores de 
pastas. Las respuestas con más relevancia fueron Algunas Veces con un 34% y 
Poco Frecuente con un 22% siendo un total de 129 personas. (Ver Cuadro y 
Gráfica No. 8) La cultura de la pasta en nuestra sociedad es sólo para unos poco, 
generalmente personas de clases altas son quienes consumen con mayor 



































Pregunta 8 Resultados pregunta 
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El conocimiento por el verdadero alimento que constituye la pasta es muy vago. La 
encuesta puede mostrar los resultados, ya que la mayoría de personas 
encuestadas, respondieron que las pastas son un alimento que engordan (52%). 
(Ver Cuadro y Gráfica No. 9) No lo consideran un alimento poco nutritivo, ya que 
solo el 13% lo considera de esta manera, pero las Pastas son vistas como un 
alimento que daña la figura y que debe ser consumido en pocas ocasiones. 
 
 
























Si usted compra pastas, ¿ Cuál es el lugar que 








Pregunta 9 Resultados pregunta 
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Al analizar los datos de la pregunta número 10, se puede concluir que las pastas 
son un alimento considerado Acompañamiento o sopero, ya que 54% lo considera 
de tal forma. Sin embargo, un porción interesante de los encuestados, 46%, 
considera este alimento como Plato Fuerte, donde se puede tomar ventaja ya que 
puede ser utilizado aprovechar este nicho y, con estrategias de marketing, 
aumentar su consumo. 
  
 
































Pregunta 10 Resultados pregunta 
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La pregunta número 10, resuelve que el 60% del personal encuestado compra las 
pastas en supermercados, por ende se pueden idear estrategias de punto de 
venta que ayuden a reconocer la Pasta Nuria y esta sea preferida. El 40% restante 




9.2. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
  
 
La pasta ocupa un lugar poco destacado en nuestra alimentación a pesar de ser 
un alimento que prácticamente posee todas las ventajas y ningún inconveniente 
en su preparación. A su riqueza nutricional se une una gran versatilidad, gusta 
tanto a niños como a mayores, es saludable, es apetitosa. 
 
 
La pasta que se come habitualmente es pasta simple normal, pero existen  
múltiples tipos de pasta en función de los ingredientes utilizados en su elaboración 
y las distintas formas que se les suele dar (fideos, espaguetis, tallarines, raviolis, 
caracolas, tortellini, ñoquis, pizza...). Este producto, que tradicionalmente ha tenido 
un consumo limitado en ventas y variedad de productos en el mercado 
colombiano, es ahora objeto de una competencia creciente, pues las marcas 
importadas ganan terreno y las nacionales se han visto obligadas a renovarse. 
 
 
Las pastas suele incluirse como acompañantes al lado del arroz o como 




Podemos ver que en el mercado de las pastas alimenticias a nivel nacional se 
encuentran varios competidores, tanto nacionales como extranjeros; de los 
nacionales, las marcas más destacadas son Pastas la Muñeca y Conzazoni  de la 
40%
60%





Harinera del Valle y Pastas Doria de la Nacional de Chocolates, seguidas por 
Nuria de Café Águila Roja 
 
 
Los sectores de mayor poder adquisitivo consumen productos de sémola, 
prefieren los fideos largos y los importados; la compra se determina por la marca, 
calidad y empaque. 
 
 
En el segmento medio, no hay preferencia de tipo de producto y la materia prima 




9.3. RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
 
La pasta que se come habitualmente es pasta simple normal, pero existen  
múltiples tipos de pasta. Se recomienda empezar campañas de educación en 
función de los ingredientes utilizados en su elaboración y las distintas formas que 
se les suele dar (fideos, espaguetis, tallarines, raviolis, caracolas, tortellini, ñoquis, 
pizza...) no solo entorno a la preparación sino a cambiar la mentalidad de que las 
Pastas engordan. Pero este trabajo debe hacerse en conjunto, ya la cultura 

























10. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO: PASTAS NURIA 
 
 
10.1. OBJETIVOS ESTRATÉGICOS  
 
 
Para que Pasta Nuria logre aumentar sus ventas y atrape una porción más amplia 
del mercado caleño para empezar y luego nacional, debe invertir en publicidad y 
promoción de su producto. Por ende, a continuación se plantearán estrategias de 
marketing en diferentes canales y para distintos públicos. La aplicación de dichas 
propuestas dependerá del interés de la empresa y de la capacidad económica 
disponible para la misma. 
 
 
Las estrategias propuestas se establecieron conforme al análisis realizado del 
entorno, del sector, de la investigación de mercados y por supuesto del análisis de 
las 4p correspondiente a Pastas Nuria. Dichas estrategias tendrán una duración 
de tres meses a partir del 1 de febrero hasta el 30 de abril del 2013. (Ver 





En cuanto al Producto se conservan las líneas y presentaciones del mismo, es 
decir, que se conservan las diferentes referencias que ofrece Nuria. 
 
 
10.2.1. Empaque: Se propone que el empaque cambie totalmente, se innove en 
colores y diseño del empaque llamativo, que se consigue la información Básica y 
que en el mismo se imprima adicionalmente un mensaje que diga “NO SUBES DE 
PESO” la agencia de publicidad deberá sacar creativamente un copy 
adecuado a este mensaje. Esto con el fin de cambiar el concepto de algo que 
para los colombianos es un mito y que no permite el crecimiento del mercado de 
las Pastas. La idea es que se mantenga siempre la nueva imagen y no durante los 
tres meses de promoción establecidos 
 
 
10.3. PLAZA O DISTRIBUCIÓN  
 
El punto de venta o la Plaza donde se encuentra el producto, es de gran impacto y 
forma parte de la decisión de compra. Por ende, es importante invertir tiempo y 
dinero en aumentar la publicidad en los puntos de venta.  Ya que el principal canal 
de adquisición del producto son centros comerciales o supermercados, (Ver 
Pregunta 10 Investigación de Mercado) debe ser el principal medio a impactar 
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publicitariamente para obtener mayores beneficios. Además se debe aprovechar 
que Pastas Nuria cuenta con una excelente distribución y se encuentra en los 
diferentes supermercados de la ciudad. 
 
 
10.3.1. Publicidad en la Góndola de Exhibición. La buena distribución, lo 
combinación de colores y unas buenas imágenes en los puntos de venta pueden 
aumentar la atracción visual de las personas lo que ayudaría a que la marca sea 
reconocida y tomada en cuenta en la decisión de compra. En los puntos de venta 
se pueden instalar cabezotes con momentos especiales de consumo de la pasta o 
con imágenes de deliciosos platos preparados con pastas Nuria llamaría la 
atención de los compradores. Se debe además resaltar el precio por encima de 
todo, ya que es la venta competitiva principal de Nuria. Acompañado de el slogan 
creado por los publicistas: ”No subirás de peso” 
 
 






10.3.2. Impulsadoras y Degustador en Punto de Venta.  Tener en los 
supermercados de mayor rotación del producto una mercaderista o impulsadora 
bien capacitada, con excelente manejo del lenguaje y buena presentación 
personal, para brindar información sobre Las ventajas de pastas Nuria, resaltando 
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en primer lugar su precio, su excelente calidad y nutrición y las diferentes 
promociones y obsequios que adquiere a la hora de preferir Nuria, tales como: 
Recetarios, Recipientes, Productos Nuria, etc. que estarán siempre incluidos por 



















10.4.  PRECIO 
 
 
En cuanto al precio, Pastas Nuria ya posee un ventaja competitiva (ver Tabla 2 
Comparación de Precios Supermercados) por ende la estrategia es continuar 






En cuanto a la promoción de pastas Nuria, se proponen diferentes estrategias de 
promoción. Promoción por medio de Medios Publicitarios, por medio de 
Relaciones Públicas, Por medio de Mercadeo y por medio de Venta Promocional. 
En cada uno de los segmentos se proponen estrategias nuevas y se mantienen 
algunas que ya habían sido aplicadas. 
 
 
10.5.1. Publicidad  
 
10.5.1.1. Medio Televisivo. Los comerciales de televisión son una excelente 
estrategia para atrapar todo tipo de público ya que es uno de los principales 
medios de comunicación de la actualidad. Realizar comerciales en cadena 
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nacional  RCN o Caracol con una duración de 30 segundo en Prime Time, es 
decir, el en horario AAA, dónde se tiene mayor audiencia. La publicidad en medios 
sería una de las estrategias más directas para Nuria y que le permitiría aumentar 
beneficios en corto tiempo. Por medio de la televisión, Pastas Doria y la Muñeca 
realizan sin fin de comerciales e información publicitaria.  
 
Por ende, para que Nuria entre a competir se propone un comercial en el canal 
RCN con una duración de 30seg los días viernes, sábado y domingo durante un 
mes. Pasado el mes, el comercial será de 15seg y se mostrará de lunes a jueves 
durante dos meses más. Será televisado durante el día y la noche con frecuencia 
de diez (10). El comercial debe contener información nutricional y de fácil 
preparación de la pasta Nuria y sobre todo resaltar su precio. 
 
 
10.5.1.2 Medio Radial. Se propone que sea utilizada la radio como otro medio 
para masificar la atención de Pastas Nuria. En la emisora Radio Hit, se pasarán 
comerciales de 20 segundos haciendo publicidad a las Pastas Nuria durante toda 
la semana con una frecuencia de 10 comerciales al día. Este plan tiene una 
duración de tres meses. La emisora adicionalmente, ofrece la opción de tener 
invitados representantes de Pastas Nuria en el programa Festivo para hablar un 
poco sobre la marca y sus beneficios. Esto se realizará los últimos domingos de 
cada mes durante 10min. Entre las 4 y las 5 de la tarde. 
 
 
10.5.2 Relaciones Públicas  
 
  
10.5.2.1 Tomas de Barrio. Se propone continuar con la toma de barrio 
realizándolas con una frecuencia mensual visitando cuatro barrio por mes, 
permitiendo llegar diversas poblaciones brindado información de Nuria y 
obsequiando premios y dando a conocer los beneficios de consumir Pastas Nuria. 
Durante los dos meses de promoción se alcanzan a tomar nueve barrios los 
cuales son: Floralia, San Fernando, Caney, Chiminangos, Libertadores, Centro, El 




10.5.2.2 Club de Concina. Crear la diferencia es importante para tener ventaja 
frente a fuertes competidores. Por ende, la idea es Innovar creando un club de 
cocina totalmente gratis que tenga reuniones el último sábado de cada mes desde 
las 8am hasta las 12m. El lugar de reunión sería un salón proporcionado por la 
empresa. La convocatoria se realizaría en los centros comerciales con publicidad 
en volantes e información en los barrios por medio del perifoneo. Las personas 
que deseen participar sólo deben presentar un empaque de producto Nuria en 
cualquier presentación y deberán llamar para inscripción con un cupo de 200 
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personas módulo. Se dictará un módulo de cuatro horas de duración el último 
sábado de cada mes. Con este club se pretende crear una cultura sobre la Pasta y 
hacer énfasis sobre la importancia del consumo de la misma, sus diversas y 
fáciles preparaciones y su excelente precio que ahorra el bolsillo.  
 
 
10.5.3 Merchandising   
 
 
10.5.3.1 Impulsadoras. Se propone continuar con las actividades de Impulso y de 
promoción realizadas por mercaderista en los supermercados SuperInter, Éxito y 
Supapá. Se escogen inicialmente estos tres supermercados ya que se pueden 
abarcar diferentes estratos socioeconómicos de la ciudad. Las Impulsadoras 
deberán tener una buena presentación, deben ser delgadas ya que la idea es 
popularizar que las pastas no suben de peso ni afectan tu figura. Adicionalmente, 
deberán portar un uniforme de acuerdo a la imagen Nueva de Pastas Nuria 
quienes brindarán información oportuna de la marca y sus beneficios  
 
 
10.5.3.2 Show Mago Juval. En cuanto a la actividad del Mago, se propone 
retomarla en fechas especiales como lo es el mes de Abril, Octubre y Diciembre. 
Siendo estas fechas donde se celebra el mes del niño, Halloween y Navidad. 
Estas presentaciones se realizarían en colegios para empezar una campaña 
educativa sobre las bondades de consumir Pastas y para promocionar el producto.  
En Abril se tomará el colegio Santa Librada el día viernes 26 desde las 8am hasta 
las 9:30am. 
En Octubre se tomará el colegio La Normal el día miércoles 30 de Octubre desde 
las 8am hasta las 9:30am 
En Navidad se tomará el Colegio INEM el día jueves 14 de noviembre desde las 
8am hasta las 9:30am  
 
 
10.5.4 Venta Promocional 
 
 
10.5.4.1 Recetarios. Dentro de los productos Nuria se encontrarán recetarios con 
fáciles y económicas formas de preparación de pastas. Esto incentivará el 
consumo de pastas ya que su fácil preparación y su contenido nutricional descrito 
dentro de cada receta brindarán información importante que hará que las personas 
conozcan el beneficio de consumir pastas. Los recetarios estarán incluidos dentro 
de todas las presentaciones de pastas Nuria y llegarán a tiendas y 
supermercados. Esta estrategia es aplicada ya que el resultado de las encuestas 
demuestra que los caleños desconocen las verdaderas bondades del consumo de 










   
 











10.5.4.2 ExtraCantidad. A las personas les encanta ahorrar a la hora de 
comprar, Nuria tiene una ventaja que debe explotar ya que los líderes como La 
Muñeca y Doria son más costosas que Nuria aproximadamente por $300. 
Dicho precio es una fuerte arma que se debe sacar a relucir en promociones. 
La estrategia es ofrecer siempre más cantidad por el mismo precio, dando al 
cliente mayor economía y buena calidad. Ejemplo: Pague una lleve 2; Pague 
250g lleve 400g. etc. Este tipo de promociones resultan ser más económicas 
para la empresa ya que la inversión no es mucha pues son productores y 
fabricantes de pastas. 
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12. PRESUPUESTO PLAN DE POSICIONAMIENTO 
 
DESCRIPCIÓN DE COSTOS PRECIO UNITARIO
COSTO Publicidad en Góndola
Fabricación de 4 Cabezotes 4.000.000$        
Instalación de los cuatro 2.800.000$        
COSTO Empaque
Diseño del Empaque: 800.000$           
Elaboración nuevos 200,000 empaques C/U 19.600.000$       
COSTO Carro- Concina
Furgoneta 1.500.000$        
Chef 1.000.000$        
Animador 900.000$           
Premios Pastas Nuria 500.000$           
COSTOS  Mago Juval
Show Mago Juval 900.000$           
Alquiler de Tarima y Sonido 2.700.000$        
Animador 400.000$           
Premios Pastas Nuria 500.000$           
COSTO  Impulsadora
Impulsadora x Un mes 8 Horas x día: 2.250.000$        
COSTO Recetario
Fabricación de Recetario: Tres Mil Recetarios 800.000$           
COSTOS Toma de Barrio
Furgoneta 1.500.000$        
Juegos de Feria 1.150.000$        
Animador x una semana de campaña: 900.000$           
Premios Pasta Nuria 700.000$           
COSTO Club de Cocina
Chef invitado por mes 600.000$           
Animador 300.000$           
Mercaderista 230.000$           
Personal de Apoyo        160.000$           
Perifoneo 920.000$           
Volantes x Tres Mil 200.000$           
COSTO Comercial de Televisión
Plan RCN 68.000.000$       
COSTO Comercial Radial
Plan Radio Hit 7.000.000$        







Con la aplicación de diferentes estrategias de promoción o publicidad se puede 
hacer que una marca, un producto o un servicio sea reconocido y valorado como 
debe ser. Es importante no dejar la publicidad a un lado ya que estamos en un 
mundo globalizado que exige este tipo de estrategias para poder mantenerse a 
flote en el mercado. 
 
 
Las pastas representan un mercado de crecimiento potencial ya que la cultura del 
consumo de pastas es muy escaso, por ende al educar a los consumidores y 
mostrarles los beneficios nutritivos y saludables se puede aumentar 
considerablemente el consumo de pastas y obtener un gran porción del mercado 
siendo Nuria pionera es esta actividad. 
 
 
Las marcas nacionales que pertenecen a la categoría deben seguir haciendo un 
gran esfuerzo por aumentar el consumo per cápita de pasta en el país, pues ahí 
existe un potencial de crecimiento de las ventas. Igualmente, en este mismo 
sentido, las marcas deben trabajar en cambiar la imagen que tienen las pastas en 




Todas las marcas deben seguir trabajando en la construcción de marca y en 
estrechar sus vínculos afectivos con los consumidores, pues la pasta tiene pocos 
atributos que marquen una diferencia ante el consumidor. En este punto la 
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